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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh yang timbul dari
brand ambassador, kualitas produk, harga dan daya tarik iklan terhadap brand
image serta pengaruhnya terhadap minat beli dari face care Garnier. Variabel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah brand ambassador, kualitas produk
dan harga sebagai variable independen, kemudian daya tarik iklan dan brand
image sebagai variabel intervening dan minat beli sebagai variabel dependen.
Sampel dalam penelitian ini sebanyak 200 responden yaitu berasal dari
konsumen face care Garnier di Semarang. Metode yang digunakan adalah
Accidental Sampling dengan menyebarkan kuesioner kepada para responden.
Dalam penelitian ini dikembangkan suatu model teoritis dengan mengajukan tujuh
hipotesis yang akan diuji menggunakan alat analisis Structural Equation
Modelling (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS 22.0
Berdasarkan hasil dari pengolahan data SEM untuk model penuh telah
memenuhi kriteria goodness of fit sebagai berikut, nilai chi-square = 177,543;
probability = 0,001; RMSEA = 0,046; CMIN/DF = 1,420; GFI = 0,912; AGFI =
0,879; TLI = 0,978; CFI = 0,982; NFI = 0.904. Hasil dari penelitian ini
membuktikan bahwa enam hipotesis diterima dan satu hipotesis ditolak. Enam
hipotesis diterima adalah brand ambassador berpengaruh positif terhadap daya
tarik iklan, kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli, kualitas
produk berpengaruh positif terhadap brand image, daya tarik iklan berpengaruh
positif terhadap brand image, harga berpengaruh positif terhadap minat beli dan
brand image berpengaruh positif terhadap minat beli. Satu hipotesis yang ditolak
adalah harga tidak berpengaruh posistif terhadap brand image.
Kata kunci: brand ambassador, kualitas produk, harga, daya tarik iklan, brand
image dan minat beli
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ABSTRACT
This study aimed to analyze the effect arising from the brand ambassador,
product quality, price and advertising appeals of brand image and its influence on
purchase intentions of face care Garnier. Variables used in this study are brand
ambassador, product quality and price as the independent variables, then
advertising appeals and brand image as intervening variables and purchase
intentions as the dependent variable.
The sample in this study of 200 respondents is derived from consumer face
care Garnier Semarang city. The method used is accidental sampling by
distributing questionnaires to the respondents. In this study developed a
theoretical model to propose seven hypotheses to be tested using analysis tools
Structural Equation Modeling (SEM) which is operated through a program
AMOS 22.0
Based on the results of data processing for the SEM full model has met the
criteria of goodness of fit as follows, the value of chi-square = 177.543;
probability = 0.001; RMSEA = 0.046; CMIN / DF = 1.420; GFI = 0.912; AGFI
= 0,879; TLI = 0.978; CFI = 0.982; NFI = 0.904. With the result that it can be
said that this model is feasible to be used. The results of this study prove that the
six hypothesis are accepted and one hypothesis are rejected. Six hypothesis
accepted show are brand ambassador positively affect to advertising appeals,
product quality positively inaffect purchase intentions, product quality positively
affect to brand image, advertising appeals positively affect to brand image, price
positively affect to purchase intentions and brand image positively affects to
purchase intentions. One hypothesis rejected is show price doesn’t significant but
affected positive to brand image.
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Seiring perkembangan zaman, perkembangan dunia kencantikan saat ini
semakin berkembang. Produk perawatan wajah dan tubuh yang biasa kita sebut
kosmetik bertujuan sebagai alat untuk penunjang penampilan, serta mempunyai
manfaat lain yaitu sebagai anti aging atau biasa disebut penuaan dini pada kulit,
pelundung dari radikal bebas terutama sinar sinar ultra violet yang dapat
membahayan kulit yang mempunyai resiko tinggi terhadap kanker kulit. Kosmetik
saat ini tidak hanya digunakan oleh kaum hawa saja tetapi juga banyak digunakan
oleh kaum adam. Nadesul (2008), menyatakan bahwa manusia modern tak luput
dari pemakaian kosmetik. Kosmetik membantu mengangkat performa fisik agar
lebih tampil menarik serta digunakan sebagai perawatan.
Berdasarkan informasi yang diperoleh dari berdasarkan data dari
Kementerian Perindustrian, perkembangan industri kosmetik Indonesia tergolong
solid. Hal ini terlihat dari peningkatan penjualan kosmetik pada 2012 sebesar 14%
menjadi Rp 9,76 triliun dari sebelumnya Rp 8,5 triliun. Penjualan produk
kecantikan dan perawatan tubuh global pada 2012 mencapai US$ 348 miliar,
tumbuh tipis US$ 12 miliar dibanding tahun sebelumnya berdasarkan data Euro
Monitor. Meskipun 2012 perekonomian dunia masih diwarnai krisis keuangan
seperti yang terjadi di kawasan Eropa, maupun perlambatan ekonomi China,
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produk-produk kecantikan bermerek terbukti masih dapat bertumbuh dengan
solid, (www.kemenperin.go.id).
Indonesia yang memiliki penduduk sebesar 250 juta jiwa menjadikan
Indonesia sebagai pangsa pasar bagi perusahaan untuk berlomba-lomba dalam
menciptakan produk kosmetik. Peningkatan jumlah kosmetik yang beredar dari
tahun ke tahun disebabkan karena adanya permintaan yang tingi di pasar. Hal ini
dapat dilihat dari meningkatnya total penjualan kosmetik dari tahun ke tahun.
Tabel 1.1 dapat menunjukkan banyaknya penjualan poduk kosmetik dan face care
di Indonesia dari tahun 2011 hingga tahun 2015.
Tabel 1.1
Perkembangan jumlah penjualan Kosmetik dan Face care di Indonesia








Dari Tabel 1.1 dapat dilihat bahwa jumlah penjualan kosmetik terus
meningkat secara signifikan dari tahun ke tahun. Seperti pada tahun 2012 jumlah
penjualan kosmetik di Indonesia meningkat sebesar 1,26 triliun dari tahun
sebelumnya yang sebesar 8,5 triliun ke 9,76 triliun, tahun 2013 meningkat sebesar
1,46 triliun dari tahun sebelumnya sebesar 9,76 triliun ke 11,22 triliun, tahun 2014
meningkat sebesar 0,97 triliun dari tahun sebelumnya sebesar 11,22 triliun ke 12,
19 triliun dan pada tahun 2015 penjualan kosmetik meningkat sebesar 1,44 triliun
dari tahun sebelumnya sebsar 13,63 triliun ke 13,63 triliun.
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Banyaknya berbagai macam produk kosmetik di Indonesia dan varian
yang ditawarkan mulai dari merek lokal hingga merek luar yang berasal dari
Amerika, Eropa, Jepang dan Korea masuk ke pangsa pasar indonesia
membuktikan bahwa banyaknya antusiasme masyarakat dalam menggunakan
produk kosmetik. Adapun beberapa merek yang ada seperti Mustika Ratu,
Wardah, Sariayu, L’oreal, Garnier, Maybelline, The Body Shop, Etude House,
Mac, Urban Decay, YSL (Yves Saint Laurent), Lancome, Estee Lauder, SK-II,
Make Up For ever, Pond’s, Make Over dan masih banyak merek lainnya.
Dengan melihat pada peluang penjualan produk kosmetik di Indonesia,
para produsen kosmetik terus mengembangkan inovasi produknya dan menambah
diferensiasi produk untuk dapat meningkatkan penjualan mereka. Berbagai
produsen kosmetik berfikir lebih keras dan berkompetisi untuk mempertahankan
pengsa pasar yang sudah dimiliki agar tidak direbut oleh pesaingnya. Dengan
adanya daya saing yang kompetitif, maka akan lebih besar kemungkinan
konsumen cenderung untuk beralih ke produk pesaing. Beralihnya konsumen ke
perusahaan pesaing ini dipengaruhi oleh brand image, kualitas produk dan varian
yang ditawarkan oleh produsen.
Salah satu perusahaan kosmetik yang terus berinovasi dan
mengembangkan produknya adalah L’oreal Paris. L’oreal Paris merupakan sebuah
perusahaan kosmetik dari Perancis yang sukses masuk pasar Indonesia sejak tahun
1979. L’oreal Paris mendirikan perusahaannya di Indonesia dengan naman PT.
L’oreal Indonesia. L’oreal Paris mengeluarkan varian produk seperti perawatan
rambut, perawatan kulit dan kosmetik. PT. L’oreal Indonesia mempunyai
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beberapa produk merek unggulan yaitu Garnier, L’oreal Profesional, YSL (Yves
Saint Laurent), The Body Shop, Urban Decay, Maybelline New York, Kiehl’s dan
lain-lain.
PT. L’oreal Indonesia adalah perusahaan kosmetik dan face care yang
terbesar di dunia yang terkenal memiliki kualitas yang baik dalam produk-produk
yang mereka keluarkan. PT. L’oreal Indonesia memliki pangsa pasar yang sangat
luas untuk memenuhi kebutuhan konsumennya mulai dari harga yang terjangkau
hingga harga kelas premium. PT. L’oreal Indonesia membuat trobosan baru yaitu
dengan mengeluarkan produk dengan harga terjangkau dan dapat dinikmati oleh
semua kalangan konsumen yaitu Garnier. Meskipun harga Garnier terjangkau,
tetapi PT. L’oreal Indonesia menjamin akan kualitas pada Garnier yang berfungsi
dapat mencerahkan hingga tiga kali lebih cerah dan memutihkan kulit.
Garnier merupakan produk yang dikeluakan oleh L’oreal Paris di Perancis
pertama kali pada tahun 1970 yang bergerak dalam bidang perawatan  kulit wajah.
Di Indonesia Garnier memiliki beberapa varian dengan manfaat yang berbeda-
beda yang ditunjukan dalam Tabel 1.2 berikut ini:
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Tabel 1.2
Varian Produk dan Manfaat
Varian Produk Manfaat
Pure Active Fruit Energy
Pembersih wajah untuk kulit cerah bersinar dan tidak
berjerawat.
Turbo Light Oil Control Perawatan untuk wajah yang difokuskan untuk pria
Light Complete
Perawatan wajah untuk mencerhkan warna kulit
hingga tiga tingkat.
Pure Active Perawatan wajah untuk kulit yang berjerawat
BB Cream Miracle Skin
Perfector
Pelembap sehari-hari yang memberikan coverage
alami dan membuat wajah tampak cantik natural
seketika.
Acno Fight
Perawatan wajah untuk berjerawat dan difokuskan
untuk pria
Sakura White Perawatan wajah untuk hasil putih yang merona
Sumber: www.garnier.co.id (2015)
Garnier selalu membuat terobosan baru agar produknya tetap diminati oleh
konsumen. Garnier memperkenalkan produk terbarunya dengan extract dari lemon
yang dapat mencerahkan kulit wajah. Selain bersifat untuk mencerahkan, produk
tersebut juga dapat melembebkan kulit serta melindungi dari sinar matahari.
Tabel 1.3











Garnier 52,7 53,6 53 51,8
Pond’s 50,9 50,1 49,2 52,0
Olay 48,7 49,8 47,2 50,5
Citra 45,2 44,2 44,2 45,0
Nivea 42,5 41,6 42,6 42,5
Sumber: SWA 18/ XXVI/ 23 Agustus - 5 September 2012, SWA 17/ XXVII/ 5
Agustus - 28 Agustus 2013, SWA 17/XXVIII/ 14 Agustus - 28 Agustus 2014 dan
SWA 15/XXXI/ 27 Juli - 9 Agustus 2015
Tabel 1.3 di atas menunjukan mengenai brand value beberapa merek
kosmetik yang sudah dikenal oleh konsumen di Indonesia. Dalam Tabel 1.3
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tersebut dapat dilihat bahwa Garnier menjadi market leader sejak tahun 2012.
Pada tahun 2014, Garnier mengalami penurunan brand value sebesar 0,6% dari
tahun 2013  yang memiliki nilai 53,6%  ke 53%. Pada tahun 2015 brand value
Garnier kembali mengalami penurunan sebesar 1,2%, yang dimana nilai brand
value tahun 2014 sebesar 53% dan pada tahun 2015 sebesar 51,8%. Hal tersebut
memnunjukan bahwa merek mengalami penurunan kinerja.
Dari Tabel 1.3 dapat diketahui bahwa Garnier menjadi market leader
selama tahun 2012 hingga 2015. Garnier perlu berhati-hati terhadap merek
pesaingnya yaitu Pond’s yang mengalami kenaikan brand value lebih besar
dibandingkan Garnier yaitu sebesar 2,8% di tahun 2015. Brand value ini dapat
digunakan sebagai indikator keberhasilan suatu merek. Garnier harus segera
menambahkan value pada mereknya karena pesaing terbesar Garnier yaitu Pond’s
dapat menggeser Garnier menjadi market leader, hal itu dapat dilihat bahwa
Granier mengalami penurunan brand value dan berbanding terbalik dengan
Pond’s yang mengalami kenaikan brand value.
Aspek berikutnya dalam penilaian merek adalah brand share atau pangsa
pasar suatu merek. Brand share juga dapat diasumsikan sebagai indeks yang
mengukur merek yang sering digunakan. Berikut ini adalah brand share dari
kategori face care di Indonesia pada tahun 2012 – 2015.
7
Tabel 1.4
Brand Share Produk Face care Tahun 2012 - 2015

















Garnier 29,3 Garnier 31,4 Garnier 30,7 Garnier 30,1
Pond’s 27,8 Pond’s 26,3 Pond’s 27,6 Pond’s 28,9
Olay 21,8 Olay 23,5 Olay 19,1 Olay 21,6
Citra 16,5 Citra 15,8 Citra 15,7 Citra 16,2
Nivea 6,7 Nivea 7,2 Nivea 5,7 Nivea 6,2
Sumber: SWA 18/ XXVI/ 23 Agustus - 5 September 2012, SWA 17/ XXVII/ 5
Agustus - 28 Agustus 2013, SWA 17/XXVIII/ 14 Agustus - 28 Agustus 2014 dan
SWA 15/XXXI/ 27 Juli - 9 Agustus 2015
Berdasarkan Tabel 1.4 menunjukan bahwa pangsa pasar Garnier sebagai
merek yang menguasai pasar sejak tahun 2012. Pada tahun 2012 hingga tahun
2013, Garnier mengalami kenaikan nilai brand share sebesar 2,1%. Pada tahun
2012 nilai brand share Garnier sebesar 29,3% ke 31,4% di tahun 2013. Pada
tahun 2013 hingga 2015, nilai brand share dari Garnier mengalami penurunan
selama kurun waktu dua tahun berturut-turut. Tahun 2013 hingga tahun 2014
mengalami penurunan nilai brand share sebesar 0,7%, dari tahun 2013 yaitu
sebesar 31,4% ke 30,7% dan pada tahun 2014 hingga 2015 Garnier juga
mengalami penurunan nilai brand share sebesar 0,6% dari tahun 2014 sebesar
30,7% hingga tahun 2015 sebesar 30,1%. Hasil tersebut berbanding terbalik
dengan saingan terbesar Garnier yaitu Pond’s, Pond’s mengalami kenaikan nilai
brand share dari tahun 2013 hingga tahun 2015. Penuruan yang dialami Garnier
dari tahun 2013 hingga 2015 menunjukan bahwa Garnier mengalami penurunan
dari kekuatan dan performa. Dengan terjadinya penurunan brand share dapat
disimpulkan bahwa Garnier mengalami penurunan pangsa pasar dan penurunan
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pangsa pasar ini juga dapat disebabkan oleh keputusan konsumen dalam
memutuskan untuk membeli face care Garnier.
Dalam membangun sebuah merek tentunya tidak akan jauh dengan
periklanan atau advertising. Iklan sangat mempunyai pengaruh yang kuat terhadap
sebuah merek  karena dengan adanya iklan, maka merek akan dikenal lebih luas
oleh konsumen. Menurut Kotler (2002), periklanan didefinisikan sebagai bentuk
penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara nonpersonal oleh suatu
sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. Sedangkan menurut Kasali
(1992), secara sederhana iklan didefinisikan sebagai peran yang menawarkan
suatu produk yang ditunjukan untuk masyarakat melalui suatu media. Top of Mind
Advertising atau disebut TOM Advertising dapat dijadikan  paramater yang
iklannya paling diingat oleh konsumen.
Tabel 1.5
Top of Mind Advertising Face care Tahun 2012-2015

















Garnier 29,8 Garnier 30,5 Garnier 28,1 Garnier 27,5
Pond’s 24,1 Pond’s 22,2 Pond’s 20,8 Pond’s 22,6
Olay 20,3 Olay 21,8 Olay 16,8 Olay 20,6
Citra 12,8 Citra 12,6 Citra 12,2 Citra 14,1
Nivea 7,3 Nivea 7,7 Nivea 8,0 Nivea 6,5
Sumber: SWA 18/ XXVI/ 23 Agustus - 5 September 2012, SWA 17/ XXVII/ 5
Agustus - 28 Agustus 2013, SWA 17/XXVIII/ 14 Agustus - 28 Agustus 2014 dan
SWA 15/XXXI/ 27 Juli - 9 Agustus 2015
Pada Tabel 1.5 mengenai Top of Mind Advertising dapat disimpulkan
bahwa, merek Garnier menjadi market leader TOM Advertising dari tahun 2012 -
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2015. Garnier mendapatkan nilai teritinggi dalam Top of Mind Advertising sebesar
30,5% pada tahun 2013 dan mendapat nilai terendah pada tahun 2015 dengan nilai
Top of  Mind Aridvertising sebesar 27,5%. Pada tahun 2014 hingga tahun 2015,
Garnier mengalami penurunan terbesar sebesar 0,6% dari 28,1% menjadi 27,5%.
Pond’s yang sebagi pesaing utama Garnier, mengalami kenaikan nilai Top of
Mind Advertising sebesar 1.8% dari 20.8% ke 22,6%.
Dalam memasarkan suatu produk, perusahaan perlu menggunakan
periklanan agar masyakat lebih tau akan adanya merek tersebut dan dapat
membuat konsumen mempunyai awareness terhadap produk tersebut. Peran dari
celebrity endorser atau brand ambassador sangat diperlukan oleh sebuah merek
karena dengan adanya brand ambassador iklan menjadi lebih menarik,
penyampaian pesan yang dilakukan oleh celebrity endorser atau brand
ambassador terhadap produk akan lebih mudah untuk diterima terhadap
konsumen. Selain brand ambassador, daya tarik iklan juga mempengaruhi
keberhasilan suatu iklan. Brand ambassador yang digunakan oleh Garnier adalah
Pevita Pearce. Walaupun Garnier menggunakan endorser yang terkenal tetapi nilai
TOM Advertising justru mengalami penurunan di tahun 2015.
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Tabel 1.6
Top of Mind Brand Face care Tahun 2012 - 2015

















Garnier 28,1 Garnier 29,8 Garnier 28,7 Garnier 27,4
Pond’s 24,3 Pond’s 21,4 Pond’s 20,3 Pond’s 23,0
Olay 19,7 Olay 30,5 Olay 16,6 Olay 19,9
Citra 13,8 Citra 13,7 Citra 12,1 Citra 13,8
Nivea 6,3 Nivea 7,1 Nivea 7,3 Nivea 6,0
Sumber: SWA 18/ XXVI/ 23 Agustus - 5 September 2012, SWA 17/ XXVII/ 5
Agustus - 28 Agustus 2013, SWA 17/XXVIII/ 14 Agustus - 28 Agustus 2014 dan
SWA 15/XXXI/ 27 Juli - 9 Agustus 2015
TOM Brand pada Tabel 1,6 menunjukan seberapa kuat merek tersebut
diingat oleh konsumen. Merek yang mempunyai citra baik dan sudah dikenal oleh
masyarakat akan lebih mudah diingat oleh konsumen luas. Pada Tabel 1.6 terlihat
bahwa Garnier mengasai TOM Brand dari tahun 2012  hingga 2015. Nilai TOM
Brand tertinggi yang dimiliki oleh Garnier  terjadi pada tahun 2013 dengan nilai
sebesar 29,8% dan nilai terendah terjadi pada tahun 2015 dengan nilai sebesar
27,4%. Nilai TOM Brand Garnier mengalami penurunan pada tahun 2014 dengan
nilai 28,7% yang mengalami penurunan sebesar 1,1% dari tahun sebelumnya
dengan nilai TOM Brand 29,8%. Sedangkan TOM Brand Pond’s sebagai pesaing
terkuat Ganier justru mengalami kenaikan di tahun yang sama yaitu sebesar 2,7%










2012 Rp 4.739.137.550 -
2013 Rp 5.099.909.590 7.61%
2014 Rp 4.932.854.070 -3.27%
2015 Rp 4.698.932.530 -4.74%
Sumber: PT. Enseval Putera Megatrading Tbk (2015) – Semarang
Berdasarkan Tabel 1.7 dapat dilihat bahwa penjualan face care Garnier sub
Semarang pada tahun 2013 mengalami presentase kenaikan penjualan sebesar
7.61% dari tahun 2012, pada tahun 2014 Garnier mengalami presentase
penurunan penjualan sebesar 3.27% dari tahun 2014 dan pada tahun 2015 Garnier
kembali mengalami presentase penurunan penjualan sebesar 4.74% dari tahun
2014. Dari Tabel 1.7 dapat dilihat bahwa Garnier mengalami penurunan tingat
penjualan selama kurun waktu dua tahu terakhir, yaitu pada tahun 2014 dan 2015.
Berdasarkan tabel-tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa Garnier sebagai
market leader sejak tahun 2012-2015 mengalami penurunan nilai di segala aspek,
baik brand value, brand share, top of mind advertising maupun top of mind brand
dan penurunan pendapatan dari penjualan face care Garnier sub Semarang.
Penurunan nilai pada Garnier dapat disebabkan oleh bebrapa faktor yaitu seperti
penurunan brand ambassador, kualitas produk, daya tarik iklan, harga dan brand
image sehingga berimbas terhadap minat beli.
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, penulis tertarik melakukan
penelitian untuk mengetahui apa saja faktor yang mempengaruhi minat beli
Garnier di kota Semarang. Maka dari itu, penulis melakukan penelitian dengan
judul “Analisis Pengaruh Brand Ambassador, Kualitas Produk, Harga, dan
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Daya Tarik Iklan terhadap Brand Image serta Dampaknya terhadap Minat
Beli (Studi Kasus Pada Konsumen Face care Garnier Di Kota Semarang)”
1.2 Rumusan Masalah
Dari fenomena hasil data yang telah didapat, dapat dilihat bahwa jumlah
pengguna kosmetik di Indonesia semakin meningkat setiap tahunnya. Volume
penjualan beberapa produsen kosmetik keseluruhan juga meningkat dan banyak
bermunculan jenis seperti bedak, bronzer, lipstick, mascara, bulsh on, cushion
dan lain lain serta semakin banyak merek baru yang muncul di pasar. Berdasarkan
tabel - tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa Garnier sebagai market leader sejak
tahun 2012 -2015 mengalami perubahan nilai yang menurun di segala aspek, baik
brand value, brand share, top of mind advertising, top of mind brand dan
penurunan pendapatan sub Semarang. Adapun masalah penelitian yang akan
dikembangkan adalah “Apakah Terdapat Pengaruh Brand Ambassador, Kualitas
Produk, Harga, dan Daya Tarik Iklan terhadap Brand Image serta Dampaknya
terhadap Minat Beli?”
Dari dasar permasalahan tersebut, maka dapat dirumuskan ke beberapa
pertanyaan penelitian sebagai berikut :
1. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap daya tarik iklan
kosmetik Garnier?
2. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli Garnier?
3. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap brand image kosmetik
Garnier?
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4. Apakah daya tarik iklan berpengaruh terhadap brand image kosmetik
Garnier?
5. Apakah harga produk berpengaruh terhadap brand image kosmetik
Garnier?
6. Apakah harga bepengaruh terhadap minat beli kosmetik Garnier?
7. Apakah brand image berpengaruh terhadap minat beli kosmetik
Garnier?
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitiam
Dari latar belakang dan perumusan masalah yang telah diuraikan
sebelumnya, adapun tujuan dari penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap daya tarik
iklan kosmetik Garnier.
2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap minat beli
Garnier.
3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap brand image
kosmetik Garnier?
4. Untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap brand image
kosmetik Garnier?
5. Untuk pengetahui pengaruh harga produk berpengaruh terhadap
brand image kosmetik Garnier?
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6. Untuk mengetahui pengaruh harga bepengaruh terhadap minat beli
kosmetik Garnier?
7. Untuk mengetahui pengaruh brand image berpengaruh terhadap
minat beli kosmetik Garnier?
1.3.2 Kegunaan Penelitian
a. Kegunaan Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman lebih
mengenai hubungan brand ambassador, kualitas produk, harga, daya tarik
iklan, dan brand image untuk mengetahui pengaruhnya terhadap minat
beli face care Garnier.
b. Kegunaan Praktisi
Penelitian ini digunakan sebagai informasi dan refrensi untuk
mahasiswa, masyarakat dan perusahaan dalam brand ambassador, kualitas
produk, harga, dan daya tarik iklan terhadap brand image serta dampaknya
terhadap minat beli.
1.4 Sistematika Penulian
Untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai penelitian yang




Bab I ini  menjadi pengantar dalam  menjelaskan mengapa
penelitian ini menarik untuk diteliti, apa yang diteliti, dan
untuk apa penelitian dilakukan. Pada bab ini diuraikan
mengenai  Latar Belakang Masalah, Perumusan Masalah,
Tujuan dan kegunaan, serta Sistematika Penulisan.
BAB II: TINJAUAN PUSTAKA
Bab II ini berisi tentang teori-teori sumber terbentuknya
hipotesis juga sebagai acuan untuk melakukan penelitian.
Pada bab ini diuraikan mengenai Landasan Teori,
Hubungan antar Variabel dan Hipotesis, serta Kerangka
Pemikiran Teoritis.
BAB III: METODE PENELITIAN
Bab III ini menjelaskan metode serta variabel yang
digunakan dalam penelitian. Pada bab ini diuraikan
mengenai Variabel Penelitian dan Definisi Operasional,
Penentuan Populasi dan Sampel, Jenis dan Sumber Data,
Metode Pengumpulan Data, serta Analisis.
BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab IV ini menjelaskan hasil penelitian secara sistematis
kemudian dianalisis menggunakan metode penelitian yang
ditetapkan untuk selanjutnya diadakan pembahasan.
BAB V: PENUTUP
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Bab V ini merupakan bab terakhir dan penutup dari
penulisan skripsi ini. Pada bab ini diuraikan mengenai
Kesimpulan dan Saran.
